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На первичном рынке облигаций было зафиксировано 1985 сделок на сумму 800,9 млн. BYN. Из 
них 899 – с гособлигациями, номинированными в валюте на сумму 576,9 млн. BYN, 16 – с облига-
циями банков на 132 млн. BYN, 1070 – с облигациями предприятий на 92 млн. BYN. Кроме того, 
на вторичном рынке (кроме РЕПО), было совершено 1042 сделки с облигациями банков на сумму 
1320,9 млн. BYN, в т.ч. 66 – с рублевыми гособлигациями на 32,2 млн., 208 – с валютными гособ-
лигациями на 32,2 млн. BYN, 205 – с облигациями Нацбанка на 296 млн., 344 – с облигациями 
банков на 506,4 млн., 207 – предприятий на 117,8 млн., 12 – с облигациями местных займов на 
сумму 63 млн. BYN. 
Также с облигациями было совершено 1037 сделок РЕПО на сумму 1402,8 млн. BYN, из кото-
рых 44,7% – с валютными гособлигациями (в суммовом выражении), 25% – с облигациями 
Нацбанка, 12,7% – местных займов, 10,4% – с облигациями банков [2]. 
Для дальнейшего развития рынка ценных бумаг Республики Беларусь, создания благоприятных 
условий для инвестирования в экономику республики, активизации процесса самостоятельного 
привлечения предприятиями инвестиций, Департаментом по ценным бумагам планируется в 2018 
году проведение мероприятий по следующим направлениям: 
– комплексное регулирование рынка ценных бумаг в соответствии с международными стандар-
тами и современными потребностями рынка; 
– актуализация Свода правил корпоративного поведения в целях повышения уровня корпора-
тивной культуры и управления, поддержания стабильной работы акционерных обществ и сниже-
ния числа корпоративных конфликтов; 
– контроль за соблюдением участниками рынка ценных бумаг норм законодательства о ценных 
бумагах; 
– мониторинг биржевого и внебиржевого рынка ценных бумаг и обеспечение законности со-
вершаемых сделок; 
– повышение инвестиционной культуры участников рынка ценных бумаг и финансовой гра-
мотности населения; 
– создание условий привлечения организациями республики инвестиций на зарубежных фон-
довых рынках, включая рынки стран СНГ, ЕврАзЭС и ЕЭП, путем приближения белорусского за-
конодательства о ценных бумагах к принципам, применяемым в мировом финансовом сообществе 
– международным стандартам и Директивам ЕС. 
Таким образом, реализация мероприятий по развитию рынка ценных бумаг в Республике Бела-
русь, обеспечит повышение роли рынка ценных бумаг в эффективном распределении финансовых 
ресурсов, их аккумуляции для решения приоритетных экономических задач, повышение инвести-
ционной активности субъектов хозяйствования и граждан, развитие приватизации, совершенство-
вание системы налогообложения, развитие инфраструктуры рынка ценных бумаг и выход на меж-
дународные рынки капитала. 
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Ценность и значение брендов известны всем: они отличают товары производителей друг от 
друга, служат своеобразной гарантией качества продукта, позволяют производителю получать до-
полнительную прибыль, назначая премиум–цену, являются залогом успеха в будущем, формируя 
долговременную покупательскую приверженность. За рубежом созданию и управлению брендами 





могая ему завоевывать новых потребителей и переживать возникающие порой трудности. Сегодня 
в развитых странах бренд становится основным орудием в конкурентной борьбе [1].  
Учитывая ценность бренда было проведено анкетирование, с целью исследования предпочте-
ний потребителей и оценки бренд–технологий в нашей стране. 
В опросе приняло участие 120 человек – мужчин (19,4 %) и женщин (80,6 %) разных возрастов 
и уровней доходов. Была разработана анкета, в которую вошли вопросы как открытого, так и за-
крытого типа (альтернативный; вопрос с выборочным ответом; шкала заинтересованности в по-
купке; вопрос, предполагающий произвольную форму ответа).  
После результатов анкетирования был проведен анализ по каждому вопросу анкеты. 
Анализ собранных данных позволил сделать следующие выводы. 
На вопрос: «Чем Вы руководствуетесь при выборе покупки одежды?», главным критерием при 
выборе одежды для мужчин в возрасте от 18 до 25 лет является дизайн (42 %) и, так как опрошен-
ные мужчины в этом возрасте – студенты, они не имеют постоянного заработка, для них качество 
(20 %) не столь важно, нежели цена (38 %). Мужчины в возрасте от 26 до 55 лет обращают внима-
ние на качество (50 %) и цену (41 %), а дизайну уделяют небольшое внимание. Потому что боль-
шинство опрошенных в этой группе имеют хороший и постоянный заработок, и они готовы запла-
тить большую цену за товар хорошего качества. Мужчины в возрастной категории от 56 до 65 лет, 
уделяют большое внимание цене (70 %), так как в основном это люди пожилого возраста, и для 
них качество и дизайн одежды не играют большой роли. Женщины в возрасте от 18 до 25 лет вы-
брали  следующие свойства товара: дизайн (65 %), качество (15 %),  цена (20 %), а в возрастной 
группе от 26 до 55 лет: дизайн (45 %), качество (44 %), цена (11 %). Ответы женщин в возрасте от 
56 до 65 лет расположились следующим образом: дизайн (30 %), качество (15 %), цена (55 %). Из 
этих данных можно сделать вывод, что для женщин более важными являются качество, дизайн и 
надежность в выборе товара. Женщины покупают часто более импульсивно («Я хочу это, и не-
важно, сколько это стоит!»), хотя этот импульс может быть вызван действительно высоким каче-
ством товара («Эта вещь настолько высококачественная! Мне нужно только самое лучшее!»). 
Именно поэтому так хорошо действует слоган для рекламы женской косметики: «Ведь я этого до-
стойна!». Это связано, скорее всего, с психологическими и физиологическими особенностями, так 
как вследствие большего развития левого полушария головного мозга мужчины мыслят в основ-
ном рационально. Они воспринимают «какой–то» товар, к которому они относятся нейтрально, 
как выполняющий некоторую нужную функцию. У женщин же более развито правое полушарие 
головного мозга, которое отвечает за эмоции, за эстетическое восприятие окружающего мира, за 
чувство красоты. 
Результаты опроса свидетельствуют также о том, что женщины больше, чем мужчины, обра-
щают внимания на торговую марку и что у молодежи (людей в возрасте 18–25 лет; 26–55 лет) зна-
ние торговых марок намного больше, чем у людей в возрасте 56–65 лет. Таким образом, наблюда-
ется тенденция увеличения внимания к торговым маркам с уменьшением возраста потребителя 
(или будущего покупателя). Следовательно, можно предположить, что уровень маркетингового 
сознания белорусских потребителей будет расти и в будущем, что также поспособствует эффек-
тивному применению бренд–технологий в нашей стране. 
Опрошенные потребители покупают как зарубежные торговые марки (62 %), так и отечествен-
ные (38 %). Это свидетельствует о том, что наши потребители знают почти равное количество как 
наших, так и зарубежных брендов. Однако заметно значительное влияние сильных иностранных 
брендов на белорусских потребителей. Это может свидетельствовать как о высоком уровне отзыв-
чивости белорусов на воздействие маркетинговых инструментов, так и о том, что отечественным 
предприятиям необходимо обратить больше внимания на бренд–технологии для того, чтобы 
успешно конкурировать с иностранцами [1]. 
Исследование выявило тот факт, что большинство опрошенных готовы «доплатить» за каче-
ственный марочный товар. Никто из анкетируемых не ответил «Никогда» на вопрос о том, готов 
ли он заплатить больше за товар, в свойствах которого он уверен. 45 % мужчин и 56 % женщин 
готовы заплатить больше за товар, в котором они уверены часто или всегда. Все опрошенные вы-
явили готовность хоть иногда заплатить больше за бренд, причем почти 50 % мужчин и более 50 
% женщин всегда или часто согласятся заплатить премиум–цену за высококачественный мароч-
ный товар. 
Таким образом, как свидетельствуют результаты проведенного маркетингового исследования, 
уровень маркетингового сознания белорусских потребителей достаточно высок, и (учитывая ре-





собранных данных говорит также о том, что бренд–технологии будут успешно работать на бело-
русском рынке, так как почти 90 % потребителей осознают ценность бренда и более 50 % готовы 
заплатить за него премиум–цену. Разумеется, товар должен быть качественным, чтобы обеспечить 
себе долговременную покупательскую приверженность, о чем также свидетельствуют результаты 
анкетирования. Если товар действительно высокого качества, то бренд будет служить гарантией 
надежности, символом престижа и сможет принести с собой эмоциональные преимущества, кото-
рые помогут победить в сложной конкурентной борьбе [1]. 
Для увеличения спроса на товары белорусских производителей необходимо изучать рынок, 
рассматривать зарубежных производителей и определять, почему потребителей привлекают ино-
странные бренды, использовать инновации. Нужно так же увеличить иллюстрирование рекламы, 
стараться сделать ее более яркой и запоминающейся, придумывать что–то необычное и эксклю-
зивное. 
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Самый ценный ресурс любой компании — это клиенты. В современных экономических усло-
виях важно максимально сократить отток потребителей и повысить их прибыльность. Сегодня 
этого невозможно достичь без формирования доверия и лояльности. Основами доверия являются 
эффективное управление клиентами и индивидуальный подход к каждому из них. Хорошее знание 
клиента позволяет коренным образом изменить бизнес–модель: от неэффективной стратегии по-
иска новых повысить ценрмх отребителей под реализуемый некотры масильпдх родукт перейти к разработке управлению sytemс ешений для существу-
ющих сервиног экмчхз лиентов с учетом их маркетинг човсяпыхзапросов . Такое персонализированное напрвлеых сиогдукт бслуживание — прямой путь к 
запросв центибыльформированию лояльности, а значит, котрые хшчасниповышению ценности клиента и успешности компании. 
формиваня кчсэехЭффективному управлению взаимоотношениями с это бслуживанегдяклиентами способствует автоматизация 
учетом эфкивнбслжа тратегии взаимодействия, в частности клиентам прсозв акой инструмент, как новых эфектицйCRM . 
Система управления взаимодейстя крып заимоотношениями с клиентами CRM (наличе зкуьтрысокращение от англ. скворца эфетинCustomer 
Relationship Management лояьнсти евзмжапрSystem ) предназначена для ресу щтвюихокповышения уровня продаж и базы mangetэфективносьуровня обслужи-
вания клиентов. оснвами дульыйтеСуществуют  множество определений, которые описывают CRM, акцентируя вни-
мание на различных аспектах системы, приведем некоторые из них. 
Управление взаимоотношениями с клиентами — бизнес–стратегия привлечения и удержания 
клиентами, направленная на повышение их ценности в долгосрочной перспективе. CRM предпо-
лагает наличие в организации бизнес–процессов и культуры ориентированных на клиента, направ-
ленных на эффективность работы в сфере маркетинга, продаж и сервисного обслуживания [1, c. 
14]. 
Управление взаимоотношениями с клиентами — комплекс деловых моделей, методологий и 
технологий, направленных на достижение и поддержание высокого уровня удержания и контакт-
ности клиентов, ценных сегодня и перспективных завтра. CRM расширяет концепцию продажи от 
действия, выполненного продавцом, к непрерывному процессу, вовлекающему каждого сотрудни-
ка компании. Это искусство и наука сбора и использования информации о клиентах, позволяющая 
повышать лояльность клиента и а также выполнять анализ полученных результатов для последу-
ющего построения максимально выгодной модели взаимоотношений. При текущем уровне разви-
тия информационных технологий, и высоких ожиданиях клиента в качестве обслуживания, прак-
тически невозможно подходить к этим проблемам без использования соответствующих техноло-
гий. Важно однако помнить, что отношения с клиентом – это, прежде всего, человеческие отно-
шения, которые и являются основной движущей силой. Это определение, акцентирует внимание 
По
ле
сГ
У
